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A SARKANYOK SZINRE LEPNEK

Markaépités kinai médra

Van az olvasénak Galanz mikrohullimu stitje? Az automatikus valasz valészintileg:
nnines”, pedig nagy esély van ra, hogy a kedves olvaso téved. A vilagon forgalmazott
mikrosiiték 40 szazalékat ugyanis mar vagy egy évtizede a Guangdong tartomény egyik
kisvarosaban székeld Galanz gyartja, s Magyarorszagon is kaphaté a cég szamtalan ter-
méke. Igaz, nem ezen a néven. Az eredetileg libatoll—feldolgozéssa] foglalkozé vallalat
az 1990-es évektdl arra szakosodott, hogy mikrohullimu siitéket gyart nagy vilagcégek
szamara. Utébbiak pedig felragasztjzik a késziilékekre a logojukat, s sajat termékiikként
terjesztik az drut a globalis piacon. Ha tehit bemegyiink egy elektronikai boltba, a pol-
con sorakozé mikrohullamu siiték majdnem felét valészindleg ugyanott, ugyanaz a gyar
allitotta el6, nekiink csupan a markak kéziil kell kivalasztanunk a legrokonszenvesebbet.

A Galanz j6l példazza az egész kinai ipar eddigi miiksédését. Az elmalt hisz-harmine
évben Kina gyirté6-nagyhatalomma valt: itt allitjak els a viligon a legtobb fogyasztasi
cikket, s a gazdasagi csoda ezek exportjara épilt. A termelés tipikus modellje, hogy a
kilfsldi cég — az olecsé munkaerst kihasznalva — Kinaban legyértja, legyartatja vagy mas
médon beszerzi az adott terméket, majd azt otthon vagy a viligpiacon sajat brandje alatt
értékesiti. Igyjé néhény, valaha az iparban naggya lett cég ma mair nem is folytat ter-
melést, csupan kutatzis—fejlesztéssel (K+F), marketinggel, terjesztéssel, szolgaltatasok-
kal foglalkozik. Ez a villalat eredeti munkavallaléinak nem j6, mert elveszitik az allasu-
kat, 6k viszont nem sokakat érdekelnek. A marka birtokosinak a konstrukcié igencsak
jovedelmezs, mert nem kell bajlédnia a termeléssel, ehelyett a jéval jovedelmezébb
teriiletekre &sszpontosithat. (Egy adott termék ardnak — és a rajta szerezhets profitnak
— csak a toredékét teszi ki az elsallitasi koltség, az igazan nagy pénz a logisztikiban,
kereskedelemben, marketinghen van.) A gazdasag egy bizonyos fejlettségi fokan mind-
ez j6 a kinai beszallitéknak is: a termeléshél szerény, de biztos jévedelemhez jutnak,
megismerik a nyugati technolégiat és know-how-t, tapasztalatokat szereznek, munkat
biztositanak. Kinanak nem is igen lett volna mas lehetSsége a gyors felemelkedésre,
mint hogy a vilig legnagyobb 6sszeszerels tizemévé valjék.

Egy bizonyos szint felett azonban kinai beszalliténak lenni mar nem tul perspekti-
vikus. A haszon nagy része ugyanis nem a gydrténal, hanem a marka- és licenctulajdo-
nosnal jelentkezik. Riadéasul az arat és a koltségeket folyamatosan alacsonyan kell tarta-
ni, mert a kilfsldi vallalat kénnyedén mas — olesébb — partner utin nézhet. Az igény
mellett a beszallitonak egy idé utan a lehetGsége is megvan a tovabblépéshez: a kilfsldi

technolégidk megismerése altal a cég 6nallé tevékenységre is képessé vilik, csskken a
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fiiggése. Raadasul sok kilfsldi csoport a kutatas-fejlesztési tevékenységet is kiszervezte
Kinaba. Erre egyrészt a kinai torvények is kotelezték (a piacra valé belépés feltételéul
sok iparagban helyi K+F kozpontok létesitését szabtak), masrészt pedig logikus (és hosz-
szabb tavon elkeriilhetetlen) is, hogy egy helyen gyartsik és fejlesszék a termékeket. Ha
pedig vannak jol képzett fejlesztémérnt}kbk és kiépitett gyartobazisok, nyilvinvaléan
felvetsdik, hogy a haszon minél nagyobb részét otthon kéne tartani. Ennek pedig az
egyetlen redlisan megvalésithatd médja az, ha a kinai cégek sajat nemzetkozi markakat
épitenek ki. Azaz multikka valnak, amelyek a termelésts] kezdve a szervizszolgaltataso-
kig az adott termékkel jiro haszon lehet6 legnagyobb részét bessprik. Igy példaul az
emlitett Galanz egyre nagyobb sikerrel igyekszik sajat néven betdrni a nemzetkézi pia-

cokra.!

Geely, Li Ning, Haier, Gree, Chery, TCL, Huawei, Midea, Bird, ZTE — e markakrol
Kinan kiviil még kevesen hallottak.2 Talan a Lenovo az egyetlen olyan cég, amely vilag-
szerte ismert; nem utolsésorban annak koszénhetéen, hogy a pekingi orias 2004-ben
egy huszarvigassal felvasarolta az IBM PC-részlegét. (Magyarorszégon még a Huaweirsl
tudnak néhanyan, honi jelenléte miatt.) Ahhoz képest, hogy Kina a vilag masodik leg-
nagyobb gazdasiga, cégei szinte ismeretlenek. Ez azonban valészinileg nem marad igy
srokre, az utébbi években ugyanis szamos vallalat globalis terjeszkedésbe kezdett, s
ennek eredményei hamarosan érezhetSek lesznek. Ma még egyik kinai méarka neve sem
cseng tal jol kilfsldén, azonban a példak adottak: 6tven éve a japan, hisz éve a dél-
koreai cégek rendelkeztek hasonléan alacsony presztizzsel. S a kinai vallalatok az & pél-
daikat kivetik, amikor olesé dsszeszerel6kbél fokozatosan magas hozzaadott értéket el6-
allito vilagcégekké valnak.? A brandépités természetesen hosszu, kinkeserves és koltsé-
ges folyamat, de sok cég készen all a nagy ugrasra — mar csak azért is, mert nemigen van
mas valasztasa.

A kinai vallalatok terjeszkedését a profit kilfsldre aramlésinak megakadilyozasa
mellett tobb tényezd is elkeriilhetetlenné teszi. Az egyik a piacszerzés, amely a hazai
telitettségébsl adodik: a deregulacio és a kézponti tervezés hidnya miatt szédmos iparag-
ban ériasi felesleges kapacitasok épiiltek ki, bizonyos fogyasztasi cikkekbsl a kinai gya-

rak a szitkségesnél joval t6bbet elé tudnak allitani. Emiatt a honi piacon gyilkos arver-

I A Calanz kalandos térténetérsl lasd Donald N. SULL: Made in China. What Western Managers Can Learn from
Trailblazing Chinese Enterpreneurs, Harvard Business School Press, Boston, 2005, 124-132.

2 A kinai markak kinai és ,nyugati” neve altalaban kiilénbozik egymastol, a jelen cikkben a ,nyugati” neve-
ket hasznaljuk.

3 BEEBE és maésok: Going Global. Prospects and Challenges for Chinese Companies on the World Stage, IBM Business
Consulting Services, IBM Institute for Business Value, 2006, 2 (digitalizélt verzio: www-935.ibm.
com/services/us/imc/pdf/gBlO—6269—going—global.pdf)-, Isabelle SCHUILING: Key Challenges Facing Global
Chinese Brands in Europe, Working Paper (Louvain School of Management) 08/03. (2008), 3.
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seny alakult ki, a profitok minimalisak, a cégek fejlodése megakadt.* Innen csak agy
tudnak tovabblépni, ha a kiilfsld felé terjeszkednek, méghozza nem olesé aruk beszal-
litéiként — hiszen igy a haszon szintén minimalis —, hanem sajat markaikkal. A madrka
ugyanis azt az érzelmi kotGdést vagy bizalmat jelenti, ami miatt a fogyaszté hajlandé
némileg tobbet fizetni a futészalagrol legordilé termék valédi aranal. Tehat markaépi-
téssel novelheté a profit. A Made in China-termékek eddigi kozos altalanos elénye, az
olesésdg piacszerzésre alkalmas ugyan, de profitnovekedéshez vezets érzelmi kapocs
kialakitasdra nem. Marpedig mara a kinai cégeknek elegiik van abbél, hogy csak az ala-
csony araikkal legyenek versenyben. Ez ugyanis egyrészt minimalizalja a profitot, mas-
részt kiszolgéltatotté teszi a céget. Hiszen a gyakorlat azt mutatja, hogy mindig van egy
maisik iizem (akar Kinaban, akir Délkelet-Azsidban vagy mashol), amely képes ugyan-
azt a terméket némileg olcsébban elsallitani.

A kilfsldi pozicidszerzést sziikségessé tevé masik tényezs a kulénbézé eréforrasok
iranti igény. Kindban nincs elegendé energiahordozé és nyersanyag, illetve technolé-
giai és menedzsment-ismeret a cégek béviiléséhez. Mindezt mashonnan kell beszerez-
ni, aminek hosszi tavon az egyszerd importnil eldnyssebb formaja az, ha a vallalatok
kulfsldi hidféallasokat alakitanak ki. Itt a markaépités kevésbé jatszik szerepet, de a

hosszutavi és sikeres nemzetkszi jelenléthez ez is hozzatartozik.5

A kinai cégek kulfoldi terjeszkedésének alapvetéen két médja van: a felvasarlas, illetve a
sajat marka kiépitése.6 Van cég, amelyik az egyikkel, van, amelyik a masikkal, s akad,
amelyik a ketts kombinaciéjaval probalkozik.

Egy helyi vagy globalis marka felépitése sok éves vagy akar sok évtizedes folyamat, amely
a kinai villalat szimara lersvidithets, ha egyszerien készen megvesz egy mar bejaratott

nevet, a hozza tartozé technolégiai ismeretekkel, menedzsmenttel, terjesztési csatornak-

kal egyiitt. Igy valt a mar emlitett Lenovo az egyik legerésebb PC-brand tulajdonosava.
Ehhez hasonléan 2003-ban a TCL nevii tévégyarto felvasarolta a francia Thomsont (és
vele egyiitt a legendas RCA markat), 2005-ben a Nanjing Automotive az MG Rovert,
2010-ben a Geely a Volvét — hogy csak a legismertebb akciékat emlitsiik a tobb ezerbsl.

Ezek a felvasarliasok azonban nem feltétleniil sikeresek. Jellemzéen gondokkal kiiszksdé

cégek keriilnek eladésorba, és a kinai tulajdonos nem mindig tudja megoldani a problé-
maikat (igy jart példaul az eredetileg dél-koreai SsangYong kinai felvasirléja, a SAIC,
amely 2011-ben eladta a céget az indiai Mahindranak). Gondot jelenthet az 4j tulajdonos

€s a régi menedzsment egyiittmiksdése, a két vallalat hatékony egyesiilése, illetve a régi

* BEEBE és masok: I. m., 4—5; Marc FETSCHERIN — Marc SARDY: Chinese Brands. The Build or Buy Considerations,
International Journal of Chinese Culture and Management 2008/4., 419-420.

5 FETSCHERIN-SARDY: I m., 420.

5 Uo., 423-429.
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vezet6k elszivargasa. A kinai tulajdonos — akinek jellemzéen kevés a nemzetkdzi tapaszta-
lata — nem mindig tudja megfeleléen mikodtetni a megszerzett markat. A siker tehat nem
garantilt, de béven van példa a modell mikodéképességére.

A terjeszkedés masik médja, ha egy otthon sikeres cég sajat markaval 1ép ki 2 nem-
zetkdzi porondra. Hossza tévon ez a lehetdség joval csabitébb, mint a felvasarlas, nem-
csak a nemzeti vagy céges buszkeség miatt, hanem mert igy nem kell alkalmazkodni a
megvasarolt vallalkozas hagyoményaihoz, struktarajihoz. Ugyanakkor ez a modszer
jéval nehezebb is. Ennek egyik oka a tapasztalatlansag: a kinaiak csak az 1990-es évek-
t5] kezdték megismerni a markakat, s ezek fontossdgara csak az utébbi évtizedben jottek
ra. A tudatossag meglehetésen alacsony, s a menedzserek egy része még nincs tisztdban
a brandek jelentéségével (és ennek megfelelGen alabecsili kiépitésik kéltségeit).
Jellemzé példaul, hogy egy-egy nagy cég tul sok termékesoportot kivan egy marka alatt
forgalmazni (példaul Yuetu néven egyszerre forgalmaznak cigarettat és intimbetétet,
vagy a Huoli 28 mosé6por és dsvanyviz is egyben). E koltséghatékony médszer Kinaban
miksdhet, fejlettebb és tudatosabb piacokon azonban nem.’ Mindez azonban gyorsan
valtozik, egyrészt a kinai uzleti képzés fejlédésének, masrészt a kalfsldrsl hazacsabitott
vezetsk tevékenységének koszonhetden.

A markaépitést hatraltato masik tényezs a termékek altalénos rossz hirneve. Minden
nemzetkézi felmérés azt mutatja, hogy a _Made in China” cimke az soleso”, ,,meghiz-
hatatlan”, rossz minéségi” jelzéket juttatja a vasarlok eszébe, s ilyen kozfelfogas koze-
pette rendkiviil nehéz felépiteni egy markat.® E képzetek abban az idében, amikor a
vilag megismerkedett a Kinaban gyartott olesé konnydipari termékekkel, megalapozot-
tak voltak. Mara azonban sok szempontbél abszurdak, hiszen a ,markas” nyugati és a
, markatlan” kinai termékek gyakran ugyanabbél a gyérbél keriilnek ki. A vilag legna-
gyobb high—techfexportére Kina, s egyéltalén nem biztos, hogy a jézsefvérosi Négy
Tigris piacon tsbb kinai arut talalunk, mint a belvirosi plaza MediaMarktjaban — a
kinaiak a vasarlok igényeitdl figgden barmit barmilyen min&ségben képesek legyartani.
A termékekkel szembeni elsé benyomés azonban az egész vilagon rossz volt, és ez még
sokaig éreztetheti hatasat.

Hasonléan stlyos problémat jelentenek a szellemi tulajdon védelmének hidnyossa-
gai, illetve a kinai cégek K+F tevékenységének elégtelensége. Igazi nemzetkozi markat
csak 6nallo innovacidval lehet kiépiteni, amely altal a termék a versenytérsaktél megkii-
lonboztethetové valik. A kinai véllalatok zome azonban egyelére nem végez megfelelé
mértékd kutatas-fejlesztési tevékenységet. Amelyik mégis (példaul Lenovo, ZTE:;
Huawei), az fejlesztéseivel és szabadalmaival igazolja, hogy — a kozhiedelemmel ellen-
téthen — a kinaiak alkalmasak vilagszinvonali innovaciora. Ugyanakkor a legutébbi idé-
kig az egész kinai gazdaségfejlédés a min&ségi helyett a mennyiségi novekedésre épiilt, s
az 6nallo fejlesztések csak az utébbi években keriiltek elatérbe. Ez utébbiakat viszont

7 SCHUILING: L. m., 2.
§ SCHUILING: I m., 2—3; FETSCHERIN-SARDY: I m., 424-425.
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gatolja a szellemi tulajdonjogok hirhedten laza kezelése — a K+F-re forditott kiadasok
ugyanis gyakran nem tériilnek meg, mert az egyik kinai cég talilminyait a t6bbiek kény-
nyen lemasolhatjak.

Ugyanakkor ez a helyzet is viltozik. Egyrészt a 2006-2020 kszétti évekre kidolgo-
zott tizenot éves tudomdnyos-technolégiai program szerint 2020-ra Kina a GDP 2,5
szazalékat fogja K+F-re kélteni, s ennek nagy részét a vallalati kiadasok teszik majd
ki.? Jelenleg a koltés a GDP 2 szazaléka koril van, amivel Kina abszolat értékben —
az USA utin — mdr most a masodik helyen 4ll a vilig K+F ranglistajan. Masrészt a
szellemi tulajdonjogokat is egyre erételjesebben védik, killénésen, ha egy kinai nagy-
vallalat érdekeirél van szé. A fentiek alapjan lathaté, hogy a markaépitésnek és ter-
jeszkedésnek komoly akadalyai vannak, ugyanakkor a cégek egy része sok energiat fek-
tet ezen akadilyok legyézésébe. Ne feledjiik, a folyamat elején jarunk: az, hogy ma
jellemzéen nem vilasztunk tudatosan kinai mérkat, nem jelenti azt, hogy tiz év mulva
sem fogunk.

Ami a terjeszkedés iranyat illeti, a kinai cégek kiilonb6z6 stratégiakat valaszthat-
nak,!? a nemzetkozi szintér meghéditasanak alapvetGen hirom maédja van. A legjove-
delmezébb piacok természetesen a fejlett orszdgok, ide azonban rendkiviil nehéz sajat
maérkaval betorni. A fogyaszték markatudatosak, a versenytarsak az évtizedek folyaman
nagy presztizs brandeket épitettek ki, az 4j szereplsknek valami olyan extrat kell nyuj-

taniuk, amelyre a kinai cégek — az alacsony drat leszdmitva — altaldban nem képesek.

Réadasul a politikai ellenérzések miatt a kinaiaknak ellenszélben kell tevékenykedniiik.

A Haieren és a Lenovén kiviil — utébbi székhelyét mar régen Eszak-Karolinaba helyez-
te, belsé vallalati kommunikiciojanak nyelvévé pedig az angolt tette — alig taldlunk kinai
maérkékat a fejlett orszagok fogyasztéi piacain (természetesen nem kinai termékekrsl,
hanem mdrkdkrél beszéliink).

Joéval kénnyebb behatolni a fejl6dé orszigokba, s a kinai cégek tobbsége ezt az utat
vilasztja. Itt a vasarlok drérzékenyebbek és kevésbé markatudatosak, az alacsony profit
miatt e piacok a nyugati vagy japan versenytirsak szimara kevésbé vonzék. Ezen orszd-
gokban az elmult évtizedben a villalatok komoly pozicickat épitettek ki. A Nyugat-
Eurépabdl a katasztrofalis toréstesztek és egyéb problémak miatt gyakorlatilag kitiltott
kinai auték (példéul Chery, FAW, Dongfeng, Geely) egyre nagyobb szaimban vannak
jelen Délkelet- és Kozép -Azsiaban, Afrikaban, a Kézel-Keleten és Dél-Amerikaban.
A vilidg legnagyobb és legértékesebb mobilszolgiltatéja, a China Mobile kilonbozs
markaneveken (példaul ZONG) a fejl6dé orszagokban épitkezik, s varhatéan otthoni
versenytarsai is kovetik. A kinai infotech-cégek is sajat néven terjeszkednek, meglehe-
t6s sikerrel. E piacokat meghdditva, nemzetkozi tapasztalatokat szerezve a vallalkozasok

id&vel a fejlett orszdgokba is betérhetnek.

? Sylvia Schwaag SERGER — Magnus BREIDNE: China’ Fifteen-Year Plan for Science and Technology. An Assessment, Asia
Policy 4. (2007. julius), 135-164.
10 FETSCHERIN—SARDY: I m., 421—422.
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A fejlett és a fejlods orszagok piacainak meghéditisa mellett a harmadik lehetéség
egy-egy szik piaci rés (niche market) betdltése — vagyis olyan specidlis piaci igény kielégi-
tése, amellyel a nagy versenytarsak nem torédnek. Ez 6nmagiban is kifizet6dd lehet,
emellett a tovabbi terjeszkedést is megalapozhatja. Példaul a Guangdong tartoménybe-
1i St. Allen cég kéromvago ollékra és csipeszekre szakosodott, s a vilagpiacon tébb mint
10 szazalékos részesedése van. Egy kéromvago ollén nines tal nagy haszon, de évi tobb
tizmillié darab mar komoly bevételt hoz. A szintén guangdongi China International
Marine Containers (CIMC) nevii cég szallitokonténereket gyart, s a piac nagyjabol felét
uralja. A ningxiai St. Edenweiss a vilag egyik legsikeresebb kasmirmarkaja, a guang-
dongi Pearl River Piano pedig a vilag legnagyobb zongorakészitdje, amely az Egyesiilt
Allamokban is komoly poziciékkal rendelkezik.!!

A résekbsl kiindulé nemzetkozi terjeszkedés legismertebb példaja a Shandong tar-
tomanyi Haier, a vilag legnagyobb sfehér aru”-gyirtoja (a htitészekrények, moségépek,
mosogatogépek tobb mint 6 szazalékat ez a cég késziti). A Haier sok kinai tarsaval ellen-
tétben egybél a legnagyobb falattal, az Egyesiilt Allamokkal kezdte a nemzetkozi terjesz-
kedést. Ide a hagyomanyos termékekkel szinte lehetetlen lett volna betdrnie, ezért elé-
szbr két réspiacra szakosodott: a borhiitékre és a minihdtészekrényekre. A borhiité
koriabban luxusterméknek szamitott, egyfkét kisebb amerikai cég gydrtott ilyet a felsé
kozéposztalynak. A Haier j6 min&séga, de jelentésen olcsobb borhiitskkel lépett szin-
re, ezaltal a terméket sokkal szélesebb rétegek szamara tette elérhetévé; majd az igy
kialakult j piac meghatirozé szerepléje lett. Ehhez hasonléan olcsé minihitéket kez-
dett gyartani a kollégiumban laké amerikai egyetemisték és kollégistak szamara, s e szeg-
menshen is éllovassa valt. Nevét igy megismertetve mar jéval kénnyebben tovabb tudott

lépni a nagyobb hasznot hozd tbmegtermékek fele .12

#

A markaépitést Kindban stratégiai feladatnak, nemzeti érdeknek tartjik, igy az allam
kifejezetten oszténzi a cégek kulfoldi terjeszkedését. Ennek csak egyik oka az otthon
marado profit maximalizalasa. Természetesen fontos szempont a befolyds novelése, az
orszag mozgasterének bovitése, nemzetkozi presztizsének emelése is. Nem elhanyagol-
haté tényezd az sem, hogy a nagy kinai cégek egy része részben vagy egészben allami
tulajdonban van, igy sikeriik az orszdg rendelkezésére allo eszkozoket és forrasokat koz-
vetlenil is gyarapitja.

A kinai vallalatokban meglévé allami tulaj donrészbél nem érdemes téves kovetkez-
tetéseket levonni. A nemzetkozi szintérre kilép6 cégek korantsem azok az alacsony haté-
konységu, partapparatcsikok altal vezetett, pazarlé mamutok, amelyeknek a szocialista
nagyvéllalatokat altalaban elképzeljiik. Valéjéban profi menedzserek altal irdnyitott,

I FETSCHERIN—SARDY: L. m., 422; SCHUILING: L m., 5-6.
12 SuLL: I m., 106-107.
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hatékony oridscégekrsl van sz6, amelyek a piaci részesedés, illetve az allami forrasok
megszerzéséért egymassal is versenyben allnak. A part és a kormany azt természetesen
megakadalyozza, hogy egy vallalat az orszag vélt vagy valés érdekével szemben lépjen fel,
de ezen kiviil a cégek viselkedését altalaban a piaci tényezSk hatarozzak meg. Raadasul
az dllami tulajdon sem egységes: létezik kézponti, tartomanyi, vdrosi, jarasi tulajdon,
ezeknek van szamtalan alvaltozata, s a szereplSk kézétt rengeteg az érdekellentét. Ter-
mészetesen a tisztan magantulajdoni vallalkozasok sem mentesek az allami befolyastol.
Kinai sajatossag, hogy a magancégek vezetdit, tulajdonosait a part igyekszik integralni:
a Jiang Zemin elnok-partfétitkar altal meghirdetett ,harom képviselet” elv alapjan mar
egy évtizede t&késeket is felvesznek a kommunista partba. (Az els6 nagytékés, aki — pét-
tagként — a Kézponti Bizottsidgba is bejutott, a mar emlitett Haier vezérigazgatoja, a
1egendés Zhang Ruimin volt.)

A pekingi vezetés 1999-ben hirdette meg a kinai cégek kiilss terjeszkedésének poli-
tikajat (Go Qut vagy Go Global), azéta a legkiilsnfélébb eszkozokkel timogatjik a hazai val-
lalatok nemzetkozi térnyerését. A legfontosabb eszkoz az dllami bankok éltal nyujtott
kedvezményes hitel: lényegében politikai déntés sziletik arrél, hogy egy adott cég kap-
e taimogatést a terjeszkedéséhez. A kiillf6ldi markaépitésre vagy felvasarldsra alkalmasnak
mindsitett vallalatok jelentés elénnyel rendelkeznek, mivel éridsi lekotetlen osszegek
dllnak rendelkezésiikre. (A Huawei szdméra példaul 10 millidard dollarnyi hitelkeretet
nyitott a Kinai Fejlesztési Bank.)!® Masrészt viszont a kinai allami részvétel a befogado
orszag részérdl meg is nehezithet vagy akadalyozhat egyes tranzakcickat. Ennek emléke-

zetes példdja a washingtoni kongresszuson tarra lett hisztéria, amikor 2005-ben a kinai

olajipari érias, a CNOOGC megprébalta felvasirolni az amerikai Unocalt. (Az tzletet

végiil a politika meghiusitotta.)

Egy masik, altalinosan hasznalt timogatisi eszkéz a yuan arfolyamanak stabilan és
alacsonyan tartdsa; ez nemcsak az exportot segiti, hanem a kilfsldi befektetéseknél is
elényss. A fejlédé orszagok piacanak meghoéditisiban nagy szerepet jatszanak a segély-
programok, amelyek keretében a tamogatott orszagoknak kinai termékeket kell megva-
sarolniuk. A diplomacia is az iizleti térnyerést segiti: a mosolyoffenziva — vagy mas ese-
tekben a politikai nyomaésgyakorlas — gyakran egyes kinai cégek megtelepedésének kony-
nyitését szolgilja. Mindezek mellett a killfsldon terjeszkedé villalatok tdémogatisara
szamtalan kozvetett és kozvetlen médszer all Peking rendelkezésére, az addkedvezmé-
nyektsl a technolégiadtadasig. Itt nem valamiféle titkos segitségnyuijtasrél van sz6. A 11.
btéves terv (2006—2010) keretében példaul nyilt célként tizték ki, hogy a tervidészak-
ban tiz ,viligmarkat” és szaz ,erés markat” épitenek ki. A kiemelt cégek elnyerhetik a
»hires marka” megjelclést, ami pénzigyi és technolégiai tamogatast, valamint kiemelt
szellemi tulajdonjogi védelmet biztosit nekik.!* Hasonlé célkitiizések szerepelnek a 12.
dtéves tervben (2011-2016) is. (Megjegyzendé, hogy az utébbi egy-két évtizedben az

13 BEEBE és masok: [ m., 6.
4 SCHUILING: L m., 3.
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stéves tervek sokkal inkabb afféle stratégiai keretprogramok, mint kommunista tipusi
allami direktivak.) A brandépités tamogatéasanak kiilén szervezetrendszere alakult ki.
A kereskedelmi minisztérium feliigyelete alatt létrejétt a Markafejlesztési Alap, a kor-
maény 2004 -ben felallitotta a Marka-népszerisitési Bizottsagot, s mérkaépitési progra- |
mok sorat dolgozta ki az Allami Fejlesztési és Reformbizottsig (a legfontosabb gazda- '
sagiranyitasi szervezet), a pénziigyminisztérium, a Valutatigyi Hatdsag. Ugyanakkor a
tamogatasi rendszerek meglehetdsen széttagoltak, és joval kevésbé jellemz6 az a Japant

és Dél-Koreat annak idején meghatirozé tudatossag.!®

*

Sokak szerint messze van még az az id8, amikor a boltban kifejezetten azért valasztunk
egy terméket, mert egy j6 nevd kinai gyarto logéja van rajta. Tény, hogy a kinai cégek
tébbségének még hosszu utat kell bejarniuk ahhoz, hogy valodi multinacionalis véalla-
latta valjanak. Am ezen a hosszu tton sok cég nagyon gyorsan halad. Ha most még csak
mosolygunk egy kevéshé sikeriilt Chery auté fényképét latva, ne felejtsitk el: a kinai
markik nemzetkozi terjeszkedése csak néhany éve kezdadott, s néhany évtizede a nyu-
gati viligban ugyanigy kinevették a Toyotakat. Raadasul a vilag szdmos térségében mar

most is sokan Cheryvel jarnak.

Kinaban a téke adott ahhoz, hogy jé6 néhdny céget nemzetkozi szintéren is sikeressé
tegyenek. Egyre inkabb rendelkezésre all a technolégiai tudds is: a kinaiak, amit tudtak,
megtanultak kalfsldi versenytarsaiktél, s egyre nagyobb szerepet jatszik naluk az énallé
fejlesztés is. A marketing- és branding-ismeretek terén egyelére nem allnak jol, de ez
gyorsan viltozik: didkok szazezrei tanulnak amerikai iizleti fsiskoldkon, Kinaban is a
legnépszerﬁbbck kozott van az MBA-képzés, a cégek pedig sziikség esetén képesek nyu-
gati sztarmenedzsereket is megfizetni. A fejléds orszdgok piacain a kinai markak mar
latvanyosan jelen vannak, s csak idé kérdése, hogy mi is naponta talalkozzunk veliik.
A kinaiak gyorsan tanulnak: s ha a cikk elején emlitett Galanznak sikerilt elsajititania
egy vilégszinvonalﬁ mikrohullimu sité le_gyértﬁsénak médszereit, akkor idével azt is

megtanulja, miként tudja azt eladni nekink.

15 BEEBE és masok: I m., 2.
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